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La presente investigación busca estudiar el proceso del branding emocional para la creación 
de una tienda online de productos artesanales en el distrito de Piura 2017, en el primer 
apartado se platea la realidad problemática de la investigación al igual que el estudio y 
análisis de los trabajos previos vinculados, la teoría del branding emocional simultáneamente 
con la formulación de objetivos; el segundo apartado justifica la metodología designada, es 
una investigación con diseño descriptivo de tipo no experimental, con un enfoque 
cuantitativo.  En el tercer apartado demuestran los resultados de la aplicación de trecientos 
ochenta y cuatro cuestionarios, a los clientes compradores de artesanías en el distrito de 
Piura, el cual contaba con dieciocho interrogantes que tenían como finalidad describir la 
percepción de los consumidores acerca de las artesanías y dentro de proceso del branding 
emocional. En los apartados posteriores se proponen la discusión del producto obtenido, 
conclusiones; donde según el análisis descriptivo, el proceso del estudio del branding 
emocional es viable, ya que existe un conector emocional “la cultura”, que relaciona al 
cliente con el producto, siendo esta un factor importante dentro del proceso y objetivo de la 
investigación, así mismo se dan las sugerencias a la investigación, la bibliografía y anexos 
usados en la pesquita.   















The present research seeks to study the process of emotional branding for the creation of an 
online store of artisan products in the district of Piura 2017, in the first section the 
problematic reality of the research is plated as well as the study and analysis of previous 
works linked, the theory of emotional branding simultaneously with the formulation of 
objectives; The second section justifies the designated methodology, it is a research with 
descriptive design of a non-experimental type, with a quantitative approach. The third 
section shows the results of the application of three hundred and eighty-four questionnaires, 
to customers who buy handicrafts in the district of Piura, which had eighteen questions that 
were intended to describe the perception of consumers about handicrafts and within the 
process of emotional branding. In the subsequent sections the discussion of the product 
obtained, conclusions, are proposed; where according to the descriptive analysis, the process 
of the study of emotional branding is viable, since there is an emotional connector “culture”, 
which relates the client to the product, this being an important factor in the process and 
objective of the research, as well The suggestions for research, bibliography and annexes 
used in the pesquita are given. 




1.1. Realidad Problemática  
En el recinto internacional, los inicios de la práctica del branding se remonta a 
los primeros artesanos humanos, los cuales marcaban sus productos con su firma para 
diferenciar su autoría personal, así también, durante el auge del comercio de esclavos 
en civilizaciones pretéritas, anteriores a la era moderna, se marcaba a los mismos en 
la mano o en la frente, con tatuajes, para diferenciar a su propietario y lugar de 
procedencia, ya en la era moderna durante en el penoso contexto de los campos de 
exterminio Nazi, miles de gitanos, homosexuales, mujeres, judíos, entre otras 
denominaciones de personas, fueron marcadas y clasificadas para una administración  
eficaz de los recursos dentro de una industria. Con el auge de la publicidad, se 
empezó a buscar la forma de establecer una relación entre los productos y los amplios 
públicos, en ese contexto post Segunda Guerra Mundial, en pleno auge de la 
industrialización y la producción en masa, en especial en los Estados Unidos de 
Norteamérica se apeló al establecimiento de una relación producto-cliente, estaba 
basado en el concepto de la novedad, economía de costo, calidad o indicadores que 
lujo. (Kotler & Keller, 2012 p. 490) 
 
Es con Gobé (2005), y su aporte paradigmático para conectar mediante a los 
clientes y las marcas, a través de la gestión de las emociones de los últimos que 
hablamos de una perspectiva propiamente dicha de branding emocional. Desde 
entonces en el mercado internacional de alta competencia empresarial, 
multinacionales, como Starbucks, McDonald, Disney, entre otras, se valen de 
estrategias de branding emocional para lograr mejorar los  niveles de eficiencia y 
eficacia. En el ámbito nacional aún son pocas las empresas que aplican el branding 
emocional para establecer un vínculo con su público objetivo, esto en base al factor 
de asimilación de las teorías o hallazgos teóricos externos, su comprensión y 
posterior aplicación práctica, la misma que requiere de una inversión, más importante 
aún de visión empresarial o de Estado.  
 
Es importante resaltar en este punto el éxito de la Marca Perú, desarrollada y 
producida como plataforma de puesta en valor de lo peruano en el mundo, mediante 
una apelación emocional, que identifica los valores de peruanidad exportados al 
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mundo, evidentes en su primer spot de Perú, Estados Unidos. Luego, en el rubro 
empresarial podemos mencionar a Bembos, la empresa nacional top en venta de 
comida rápida, dentro del mercado de hamburguesas en el Perú, como un buen ejemplo 
de branding emocional, la identificación de la marca con la identidad de país, su sabor 
criollo, constante innovación de productos, la creación de nuevos platos mediante la 
participación de los consumidores, en convocatorias online que establece una 
simbiosis relacional entre ambos participantes.  
 
Si se tuviera que elaborar sobre la base de otros ejemplos de éxito de branding 
emocional en el país, podemos también mencionar al: cine peruano y su apelación al 
auto conocimiento inspirador de lo peruano, lejano del pasado violento que hemos 
querido dejar atrás en lugar de verlo proyectado en pantalla grande, Interbank es 
también, tanto en servicio, como en concepto de establecimientos un buen ejemplo, 
los letreros identificando los pasatiempos favoritos de los asistente de servicio, los 
cojines compartidos y sistema de atención basados en el nombre del cliente, antes que 
en un número, son evidencia de ello.  
 
En el ámbito local, aún estamos muy lejos de emular los logros de Lima, porque 
ello implica un dominio innegable de la teoría, visión y capacidad de gestión 
empresarial y lo más importante un auto conocimiento de las cualidades de que nos 
hacen únicos y especiales a los ojos del mundo. Un ejemplo tradicional de branding 
emocional en el Perú es el de la firma de helados El Chalán, quien, a través de los 
nuevos uniformes de los colaboradores e identificación con lo peruano, establece una 
relación emocional con los consumidores, pero creemos que la puesta en valor de la 
Heladería el Chalán, está basada más en servicio que en branding. Es por ello que dada 
la poca promoción práctica en el área de branding emocional en Piura que concebimos 
la posibilidad de abogar esfuerzos a una de las áreas con mayor valor cultural o 
ancestral de la región: los productos artesanales de cerámica de la provincia de Piura. 
Se concibe, entonces, vender de manera online, los productos de la categoría antes 
mencionado, logrando que el consumidor se identifique y al mismo tiempo se deleite 





1.2. Trabajos previos 
En dirección a lograr una orientación elevada del estudio, se dio preámbulo el 
escudriñamiento  de investigaciones correlativas a la pesquita; que es el branding 
emocional, las cuales cooperaran en el planteamiento de la presentación a seguir para 
el estudio, posteriormente se hallaron estos trabajos a nivel internacional: 
 
(Salinas, 2012). Con la tesis que lleva como título “Branding emocional para el 
posicionamiento de la tintorería 5àSec, sucursal Polanco en el Distrito Federal”, del 
Instituto Politécnico Nacional, México, para optar el grado de Licenciatura en la 
especialidad de Marketing Estratégico en los Negocios, tiene como objetivo principal 
precisar como posicionar la Tintorería a través de las estrategias del branding 
emocional  e identificar la rutina en cuanto a sus consumidores y las experiencias con 
la marca, así mismo; determinar el grado de satisfacción del cliente hacia el servicio, 
identificando la apreciación que los consumidores piensan de la tintorería y describir 
las estrategias basadas en el emotional Brand. 
 
El tipo de estudio es descriptivo utilizando como herramienta la encuesta, para 
describir la percepción de la marca, hábitos de consumo y el grado de satisfacción. Se 
investigó con un diseño no experimental del tipo transversal, al investigar la 
percepción y hábitos de los clientes anteriormente mencionados; del momento y 
tiempo. Obteniendo como resultado de la investigación, que las franquicias de 
tintorería todavía tienden a aferrarse a las promociones y precios, dejando un panorama 
de posibilidad a quienes sepan captar las impresiones de sus consumidores, con la 
finalidad de alcanzar el “top of mind” and “top of heart” de los clientes y ser valorada 
por ellos. Como conclusión principal, el autor expone que no basta con ofrecer un 
excelente producto y servicio; si no también se debe proporcionar un paquete de 
emociones satisfactorias, dentro de la relación entre marca y cliente, con el objeto de 
lograr un elevado nivel de recordación de marca. 
 
Ésta investigación tiene como finalidad posicionar una marca, a través de conectar 
las emociones entre cliente y producto, por lo siguiente encuentro un gran aporte para 
el presente estudio ya que desarrolla e implementa una estrategia del branding 
emocional, la cual es “top of mind”  and “top of heart”, la que significa la primera 
4 
 
marca que se viene a tu mente y la primera marca que recuerda tu corazón, que es el 
objetivo principal del branding; posicionar, y ser la primera marca y producto en la 
mente y corazón  del cliente. 
 
(Pérez, 2013). Con la tesis que lleva como título: “La nueva gestión de las marcas, 
una visión en el sector del lujo”, de la Universidad Complutense de Madrid, España, 
para lograr al grado de doctor.  
 
Los objetivos principales de esta investigación son: determinar el progreso y las 
tendencias de las marcas y su gestión, evaluar y estudiar lo que aporta el lujo de la 
marca a su gestión analizando los varios tipos de gestión que tiene este sector, proponer 
un modelo teórico actual para gestionar marcas que recoja las experiencias y vivencias 
actuales con un enfoque pleno y profesional. 
 
El autor propuso un estudio con un enfoque enteramente teórico. Este agrupa 
varios párrafos del argumento del estudio de la literatura acerca de la marca. 
 
Se encontró  como resultados que algunas marcas de lujo en su afán de aumentar 
su participación de mercado deciden ingresar a estatus  menores, con productos de 
precios bajos, acción que repercute en su pérdida de exclusividad a los ojos del 
consumidor, en ese mismo sentido, las marcas Premium ejecutan una ingeniería 
inversa de los típicos métodos en el lujo de las marcas y su gestión, es más se incluyen 
nuevos estándares con mejores presentaciones deseando el alza de su marca y poder 
así tener el acceso a mas mercados.  
 
En las conclusiones alcanzadas se expone que hay 3 etapas en la gestión de marcas 
con respecto al vínculo que tiene el consumidor y la marca: el branding es la primera; 
donde se batalla por sostener un vínculo en una sola dirección con el cliente; por lo 
tanto, darle un logotipo y un lugar donde darle exposición al producto. La segunda fase 
es el  Brand Management; el cual consiste en lanzarse y seducir al consumidor para 
mantener una relación bidireccional, en esta etapa se definen los motivos y valores 
sobresalientes de la marca; por ultimo como tercera fase tenemos; la Co-creación que 
consiste en una relación evoluciona hasta alcanzar el grado de simbiosis con el 
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consumidor (dependencia mutua), todo ello logrado de manera auténtica, compartida 
y participativa con todo el público. Es el ingenio de acoplar un cliente exigente y 
defraudado, pero con el deseo de ser convencido de forma limpia y de interés.  
 
Como aporte se determinó que la investigacion estudia la evolucion de las marcas, 
esta es de gran interes en el cecimiento de la presente tesis, ya que identifica las fases 
del vinculo entre cliente y marca; asi mismo, como seducirlo hasta lograr el 
posicionamiento.  
 
(Gordillo, 2008). Con la tesis que lleva como nombre: “Branding emocional: una 
herramienta efectiva que crea vínculos emocionales entre marca y consumidor para la 
Compañía Starbucks”. De la Universidad de Las Américas Pueblas, México, tesis para 
lograr el título profesional de licenciado en mercadotecnia.  
 
Ésta tesis es realizada con el principal objetivo estimar si el branding emocional 
desarrolla vínculos y vivencias  entre consumidor y marca  a través de experiencias 
sensoriales del establecimiento Starbucks.  
 
Se ejecutó una pesquita descriptiva, se planteó un diseño no experimental de tipo 
transversal, al investigar las costumbres del consumidor, percepción de la compañía y 
satisfacción personal; en el momento de los hechos. 
 
Como algunos de los principales resultados del estudio tenemos que respecto de a 
las costumbres de los consumidores de la compañía se encontró que el 81% del total 
de encuestados están acostumbrados a tomar café de manera constante, en una 
cafetería, siendo Starbucks una propuesta creativa. Respecto  a la conducta y 
motivación que llevan al cliente optar por la marca: con un 57%  la mayor estimulación 
es el producto. De igual forma el ambiente y las personas que visitan el lugar también 
son de gran estímulo para decidirse por Starbucks. En  las conclusiones de mayor 
importancia del estudio se halló que la apreciación que los consumidores tienen  hacia 
la compañía; es la de ser una marca de éxito, de la calidad y de productos de buen 
sabor, servicio personalizado y ambiente acogedor. Sobre el grado de satisfacción con 
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la marca, en su mayoría, se encuentran complacidos en todas las dimensiones 
analizadas, la cual da a entender que la herramienta branding emocional crea vínculos. 
 
En la presente tesis su aporte es directamente en el marco conceptual y teórico ya 
que en su enfoque describe el branding emocional con el autor que se está tomando en 
cuenta para la presente investigación. 
 
Trabajos previos a nivel nacional: 
 
(Rosales, 2015). Con la tesis de título: “Branding emocional para atraer turistas 
nacionales a la ciudad de Huancayo”, de la Universidad Continental 
De Huancayo, Perú. Investigación para obtener la Licenciatura profesional en 
Administración.  
 
El objeto primario es saber la consecuencia que genera  la creación   de   un   plan 
de branding emocional para atraer turistas nacionales a la ciudad de Huancayo. El 
método utilizado es el científico donde se lleva a cabo la aplicación del sentido común 
a los hechos y realidades observados, un grupo de métodos por los cuales se plantean 
los problemas científicos y se ponen a prueba las hipótesis y los instrumentos de 
trabajo investigativo. El tipo de   investigación del proyecto es el experimental, en este 
procedimiento los tratamientos de la variable independiente han sido manipulados por 
el investigador, por lo tanto se tiene el mayor evidencia de la relación causa y efecto. 
 
Sobre las conclusiones: debido al diseño del proyecto no presentan tanto 
conclusiones como resultados hasta la fecha, porque aún no se ha podido medir el 
efecto real de la investigación en la ciudad de Huancayo, debido a que la tesis fue 
terminada en el 2015 y aplicada a finales del 2016. 
 
Esta tesis tiene como aporte principal para la presente investigación directamente 
en ayudar a plantear los objetivos y el marco teórico ya que al igual que el anterior 
antecedente, hace uso del autor el cual está siendo utilizado para esta trabajo, también 
aporta indirectamente a plantear mi cuadro de paralización por el hecho de usar los 




(Loredo, 2014). Con su tesis de título “El branding como herramienta para 
promover una ciudad”, de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos (UNMSM). 
Tesis para obtener el grado de magister en comunicación social.  
 
El objeto primordial es proponer un proceso de investigación que posibilite crear 
una marca ciudad para impulsar el turismo y las inversiones en busca de una estructura 
y garantizar estrategias de comunicación.   
 
El autor realizo un estudio explicativo y a la vez exploratorio el cual lo llevo a 
describir, explorar y comprender  las fuentes de datos, la experiencia que existe y la 
realidad práctica del proyecto. 
 
Como resultado de la investigación se demostró que la adaptación y creación  de 
estrategias de branding para una puesta en marcha no solo contribuye al desarrollo de 
la marca sino que también ayuda a mejorar la imagen y reputación de la misma, hasta 
lograr la aceptación de sus productos y emprender procesos de hasta 
internacionalización. Tenemos también que el autor llega a la conclusión de que las 
marcas son más que un logotipo ya que esta implica hacer un trabajo previo de 
investigación y desarrollo de estrategias, lo cual se requiere ser administradas entre 
mediano y largo plazo trazándose objetivos claros, lo que constituye un reto para 
aquellos que aplican la herramienta del branding. 
 
El aporte de esta investigación ayuda a plasmar mejor el enfoque para desarrollar 
una marca con ayuda de la herramienta del branding, también plasma el reto de aplicar 
esta técnica para obtener resultados de posicionamiento que es lo que se busca en largo 
plazo. Aplica las dimensiones de relación y visión dentro de sus estrategias y 
resultados, las mismas que se usa para este proyecto y será de gran ayuda para 
alimentar dichos conceptos. 
 
A nivel local se encontró lo siguiente: Respecto a este apartado se explica lo 
siguiente: tanto en el catálogo de tesis de la Universidad César Vallejo (UCV), como 
en el archivo de tesis de la Universidad de Piura (UDEP), llamado Pirhua, no se 
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encontró una investigación que pueda cumplir como aporte local; de igual manera se 
informa que el acceso digital a los trabajos de pre y post grado de la Universidad 
Privada Antenor Orrego (UPAO) solo se han encontrado estudios de Trujillo, la 
Universidad Nacional de Piura (UNP) recién ha iniciado el proceso de implementación 
de un repositorio digital, posterior a la licitación hecha por la misma casa de estudios. 
 
 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
Posteriormente se realizará una explicación de la teoría usada en la variable 
Branding Emocional. 
 
(Gobé, 2005), escribió Branding Emocional: “El Nuevo Paradigma Para Conectar 
Las Marcas Con La Gente”, para profundizar en el proyecto de la “marca emocional”. 
Ideó el concepto como parte de su estudio donde puede darse cuenta que se da una 
sugerente conexión, de manera emocional, en la relación que tiene el consumidor con 
la marca. Gobé escribió, “compañías y sus marcas deben apreciar que su equivalencia 
emocional no es sólo un resultado de productos y anuncios, sino también tiene que ver 
la política y posturas corporativas ante los hechos. 
 
Gobé expone que la marca que se posiciona emocionalmente se diferencia al 
sentido literal de la conciencia de marca y esto se debe a que en primer plano estos 
tienen la capacidad de conectar con sus clientes de forma emocional, usando la 
publicidad hacia un producto físico con el que se puede llegar a que el consumidor 
despierte una sensación de emoción al consumirlo. También reflexiona a la política 
interna de la compañía ya que esta debe tener un equilibrio conectado al objeto de tener 
la capacidad de alcanzar su mercado objetivo con éxito.  
 
El autor sostiene que esta herramienta es efectiva para las organizaciones que 
quieren fidelizar a sus clientes acercándolos emocionalmente a la marca, el branding 
emocional da credibilidad y aporta personalidad a las marcas que pueden llegar al 
consumidor, ya que esta técnica se basa en la confianza de cara al público. Su impacto 
es significativo cuando el consumidor tiene una experiencia fuerte y duradera para con 
la marca; que equivale al compañerismo sentimiento de unión o amor, en su propuesta 
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critica la aproximación al cliente propia de los publicistas, la necesidad de publicidad 
omnipresente, de ejercer demasiada presión sobre los clientes, de saturar y contaminar 
el espacio audiovisual que impide la construcción de relación alguna con un 
consumidor agotado, exhausto, cuyo único deseo es liberarse de los anuncios y del 
culpable de tanto tormento: las marcas. (Gobé, 2005). 
 
Dentro del modelo se hace una descripción del proceso del branding emocional 
donde incluye 4 pilares base para lograr los objetivos que se plantean y estos son: 
Relación, experiencias sensoriales, imaginación y visión. Estos cuatro importantes 
pilares están siendo tomados en cuenta como las dimensiones de la variable para la 
presente investigación y serán descritos a continuación.  
 
En cuanto al primer pilar: Relación, consiste en que se debe tener un contacto muy 
cercano con los consumidores, escucharlos y darles la experiencia emocional que 
realmente quiere, se define como relación al vínculo o conexión entre dos partes, 
logrando así una interacción entre ellos, que en este caso sería cliente y marca;  la 
relación estaría descrita como la narración de las experiencias vividas al momento del 
consumo de un producto o servicio. (Gobé, 2005). 
 
Varias organizaciones están ajenas de las variaciones que se producen en las 
poblaciones, como por ejemplo: el crecimiento de los mercados étnicos, los cambios 
de generación, y la gran influencia del sexo femenino en nuestra sociedad. Existe al 
igual un gran cambio en las preferencias de las conductas que afectan mucho a las 
perspectivas de las marcas y consumidores. (Gobé, 2005). 
 
Con respecto al segundo pilar: La experiencia sensorial, obedece al estímulo 
logrado a través de los cinco sentidos, los cuales aportan una realidad del ambiente. 
Por tal motivo se tiene que mejorar el contenido que se presenta en la publicidad y 
comunicación de la marca. El hombre interactúa y se relaciona con su realidad usando 
las dos herramientas fundamentales las cuales son: sus sentidos y la razón, su 
experiencia sensorial le brindan una serie de elementos y se compone de un mundo de 
relaciones causales entre ellos, pero están sujetas a un permanente cambio; así, las 
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experiencias sensoriales  son la percepción de una misma sensación a través de cada 
uno de los sentidos.  
 
Es un campo limitado de investigación y con una oportunidad realmente con 
potencialidad para las marcas en el siglo veintiuno. Las investigaciones muestran que 
dar una vivencia distintiva multisensorial puede ser un instrumento de branding 
asombroso. Brindar a los clientes las vivencias sensoriales de una marca es muy 
importante para conseguir un contacto cercano y necesario que dará pie a su 
posicionamiento y su lealtad. (Gobé, 2005). 
 
En cuanto al tercer pilar, imaginación: Es la capacidad de una persona para 
representar en una imagen algo real o ideal, se trata de un proceso que permite que el 
humano manipule la información creada dentro de su interior, la imaginación trasporta 
a estados mentales creativos y emocionales, este concepto nos distingue como seres 
humanos respecto a los demás seres vivos, de este modo permite crear algo nuevo bajo 
ningún sustento real. 
 
La creación de marcas, hace que el proceso de branding emocional sea efectivo y 
verdadero. Las visiones imaginativas de la creación de productos, envoltorios, tiendas, 
websites y anuncios permiten a la compañía sobrepasar la meta fijada y llegar a la 
mente y corazón de los clientes de un modo actual y efectivo. El reto de las empresas 
del futuro será encontrar acciones originales para poder sorprender continuamente a 
los clientes ya que sus cambios son constantes. (Gobé, 2005). 
 
Con respecto al cuarto pilar: Visión,  No es otra cosa que un planteamiento de 
objetivos a largo plazo, sobre como espera la marca verse en un futuro, una expectativa 
ideal de lo que esta espera que ocurra al transcurrir el tiempo, esta debe ser tan real 
como ambiciosa y tiene como función motivar a la organización para continuar con el 
proyecto. Depende de la situación en que la marca se encuentra en el presente, las 
posibilidades tal como las perciba la organización. 
 
Se denomina como un factor que decide el éxito a un plazo largo de una compañía, 
las empresas van evolucionando por medio de ciclos de vida en forma natural dentro 
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del mercado, para conservar un lugar las compañías deber constantemente 
reinventarse; para ello se necesita tener una visión solida de su marca, ya que sus 
herramientas ayudaran a que sigan una dirección correcta y así, poder concentrarse en 
las experiencias de los clientes actuales. (Gobé, 2005). 
 
Como marco conceptual, la presente investigación se apoya en diversas teorías, 
conceptos y paradigmas del branding y sus definiciones las cuales tenemos: 
 
Se define como un proceso de conectar sintéticamente la identidad creada 
simbólicamente al propósito con juicios específicos, se tiene el objetivo crear 
expectativas para después darles satisfacción. Implica también identificar las 
definiciones de los conceptos los cuales llevan al desarrollo en la creación de la 
identidad. (Healey, 2009). 
 
Se precisa como como un desarrollo que le crea a la marca un valor en el mercado, 
las formas en incluir estrategias para el negocio, desarrollar productos, darles 
comunicación, atención al cliente, diseño de la identidad y arquitectura. (Saucedo, 
2007). 
 
Afirma que la definición del branding se basa en la glorificación de la marca, por 
medio de un profundo vínculo emocional con el cliente; a través del estudio 
sociológico, el branding descubre los deseos que llevan a la motivación para que los 
consumidores establezcan una relación por medio de las emociones con la marca, 
donde se identifica sentimientos parecidos al cariño y anhelación por un familiar. Es 
también llamado una estrategia que se basa en la comunicación de valores que son 
atribuidos del producto o compañía por medio de la marca. (Saucedo, 2007). 
 
Como teorías en las cuales se apoya esta investigación tenemos a la Teoría de los 
Persuasores Escondidos; Esta teoría sostiene que el comportamiento de los 
consumidores son en su mayoría motivados por los sentimientos, en este sentido, el 
enfoque del autor se alinea más a las ciencias de la psicología y psiquiatría, al sostener 
que esos sentimientos están anclados en el subconsciente, de ahí su carácter irracional, 




Los avisos de publicidad o todo producto publicitario, está dentro de la propuesta, 
orientado a tácticas de manipulación de las expectativas e inducción del deseo de 
compra de productos o servicios, durante el contexto post segunda guerra mundial, en 
el auge de la producción en masa, experimentado en los Estados Unidos de 
Norteamérica.  
 
El núcleo de su teoría: las necesidades son mecanismos disparadores muy fuertes 
en las personas que les mueven a comprar o adquirir bienes o servicios y a satisfacer 
esas necesidades. (Coria, 2013). 
 
Otro Paradigma es, el de la Ingeniería del Consenso: La propuesta de Bernays 
respecto del consenso de las masas identifica el aumento masivo de la difusión de los 
medios de comunicación en el mundo, una cercanía de las diferentes esferas de la vida, 
en especial de la política, pero al mismo tiempo un alejamiento del factor humano, de 
los líderes para con las personas miembros de las sociedades democráticas.    
 
El autor sostiene: “bajo las condiciones modernas la publicidad política y la 
manipulación se han convertido en una posibilidad, donde la ingeniería del consenso 
por una élite de expertos y políticos profesionales es una acción capaz de ser 
cristalizada, acciones a su vez difíciles de distinguir de cualquier régimen totalitario. 
El votante manipulado se convierte a los ojos de los demás de un votante normal, en 
un gobierno que gobierna con su consenso civil, pero el concepto de consenso no 
puede ser definido en el sentido tradicional de la palabra.” (Bernays 1955). 
 
1.4. Formulación del problema  
1.4.1. Problema General  
¿Cómo ayuda el estudio del branding emocional para la creación de una tienda 
online de productos artesanales en el distrito de Piura 2017? 
1.4.2. Problemas Específicos 
¿De qué manera el estudio del pilar relación ayudará a la creación de una tienda 
online de productos artesanales en el distrito de Piura2017? 
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¿Cómo el estudio del pilar experiencias sensoriales ayudará a la creación de una 
tienda online de productos artesanales en el distrito de Piura 2017? 
¿De qué manera el estudio del pilar imaginación ayudará a la creación de una 
tienda online de productos artesanales en el distrito de Piura2017? 
¿En qué forma el estudio del pilar visión ayudará a la creación de una tienda online 
de productos artesanales en el distrito de Piura 2017? 
 
1.5. Justificación del estudio 
Es importante porque ayuda a ahondar en el conocimiento de la teoría aplicada 
del branding emocional, dentro de la línea administrativa de empresas, también  crear 
e impulsar un campo de estudio en el mercado peruano poco investigado; para el 
diseño de: mejores proyectos organizacionales, resultados financieros y de mayor 
placer para con los empresarios con intereses potenciales del país.  
 
Es conveniente porque han pasado varios años de las primeras investigaciones 
realizadas en el campo del branding emocional en el mundo y hasta la fecha es poca o 
nula la aplicación de este paradigma en las empresas peruana, en particular piuranas, 
capaces de elaborar una estrategia de gestión de marca, desde una perspectiva 
emocional, eficaz y efectiva para la consecución exitosa de sus objetivos 
empresariales.  
 
Es vigente porque la teoría desarrollada, como se conoce en la actualidad, se 
presentó como el nuevo paradigma para relacionar a las marcas con las personas por 
el autor Marc Gobé en el año 2001, estableciendo desde entonces un nuevo enfoque 
en el hacer del branding a nivel internacional, al nivel de competitividad empresarial 




1.6.1. Objetivo general  
Describir el branding emocional para la creación de una tienda online de productos 




1.6.2.  Objetivos específicos  
Analizar el pilar relación del branding emocional para la creación de una tienda 
online de productos artesanales en el distrito de Piura 2017. 
 
Identificar el pilar experiencias sensoriales del branding emocional para la 
creación de una tienda online de productos artesanales en el distrito de Piura 2017. 
 
Identificar el pilar imaginación del branding emocional para la creación de una 
tienda online de productos artesanales en el distrito de Piura 2017. 
 
Establecer el pilar visión  del branding emocional para la creación de una tienda 























II. MÉTODO  
2.1. Diseño de Investigación  
El enfoque utilizado es cuantitativo porque permite alcanzar una perspectiva más 
amplia al hacer la investigación, recogerán datos de forma numérica, es decir, se hace 
uso de la estadística,  al igual de los instrumentos de: la encuesta; aplicando un 
cuestionario, se basa  en un conjunto de interrogantes con relación a la variable a 
cuantificar. (Roberto Hernández Sampieri, 2014). 
 
La investigación que aquí se presenta es de esencia no experimental, por lo tanto, 
se contemplaran los fenómenos reales a estudiar cómo se desarrollan en su entorno; 
así que, no se manipularan con intención alguna las variables, el estudio no 
experimental es una investigación en la que se hace improbable manipular variables o 
adjudicar aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones, en este caso en particular 
que nos compete: clientes, colaboradores y propietarios. (Kerlinger, 1979). 
 
Se utiliza un diseño de estudio descriptivo ya que se especifica: las características, 
las propiedades y los atributos importantes de los fenómenos a analizarse, se detallan 
motivaciones o tendencias de algún grupo. Se tiene como objetivo indagar la evidencia 
de las formas o niveles de una o más variables en una población, se investigaran y 
señalaran tal y como se presentan con una orientación cuantitativa. (Roberto 















2.2. Variables, operacionalización 
2.2.1. Variables 







Variable Definición Conceptual 
Definición 
Operacional 
Dimensión Indicadores Escala 
BRANDING 
EMOCIONAL 
Técnica real para las 
organizaciones que desean 
estar cerca a sus  
consumidores, y de esta 
manera lograr lealtad con 
la marca. El branding 
emocional brinda 
confiabilidad y carácter a 
las marcas que están al 
alcance del ser humano de 
manera sensorial; el 
branding emocional se 
fundamente en el vínculo  
consumidor - marca. 
(Gobé, 2005) 
Se valorara la 
conducta respecto a 
Piura y su cultura 
(orgullo), y artículos 
artesanales por medio 








Se evaluará el sentido 
de la vista y el oído 
como experiencia 






El pilar imaginación 
se valorara la 
innovación  en los 
artículos  y la tienda 








Se evaluarán las 
expectativas de las 
metas al pasar el 
tiempo por medio de 
una encuesta. 
Visión Expectativas Nominal 
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2.3. Población y muestra 
2.3.1. Población 
Son los elementos a estudiar de la investigación planteada, es decir, la razón del 
estudio; quienes deben coincidir en características, de ser estudiadas por lo tanto son 
válidas los descubrimientos hallados en la pesquisa. (Arias 1999).  
 
La población que se considera en esta investigación son aquellos individuos que 
pertenecen o viven en el distrito de Piura. El total de población considerado es de 153 
544 habitantes de ambos géneros. (Fuente INEI 2016). 
 
2.3.2. Muestra 
(Roberto Hernández Sampieri, 2014), la muestra es un grupo menor sacado de la 
población; se puede decir que es un conjunto de elementos que pertenecen a ese grupo 
definido en sus peculiaridad al que se le llama población. Para definir la muestra, el 
número de individuos a encuestar, se aplicó una formula infinita, y es la siguiente: 






  n = 384.16 
La muestra estimada es una dosis de 384 pobladores. 
Donde:  
n: Muestra de la pesquita, 384 personas. 
z: Tipo de nivel confianza (1.96). 
p: Relación de éxito con la característica de interés (0.5). 
q: Relación de fracaso con la característica de interés (0.5). 
e: Error de la muestra (0.5).  
 
2.3.3. Muestreo 
Muestreo aleatorio simple, es la técnica en la que todos los individuos de la 
población que están formando el universo y que, por lo consiguiente, están definidos 
en el marco muestral, tienen la posibilidad de ser elegidos para la recolección de datos.  
Utilizar el muestreo no probabilístico intencionado; crear criterios de inclusión y 




Por lo explicado anteriormente, la población la podemos precisar como infinita, 
ya que no podemos contabilizar a todos los objetos de estudio, es decir, los 
consumidores de artesanías del distrito de Piura. En ese mismo sentido, la población 
muestreada, se determinó como todos los consumidores de artesanías de cerámica del 
distrito de Piura ofertadas en el lugar, al valor establecido. Damas o caballeros desde 
los 18 años de edad, de los segmentos A y B.  
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad. 
2.4.1. Técnica 
Las técnicas de recolección de datos, se refiere a las herramientas que se usan para 
desarrollar sistemas de información por los analistas, son el medio que le dan la 
posibilidad al que investiga encontrar referencias y como consecuencia darle la 
respuesta a su investigación. Dada la semejanza al estudio del branding emocional; en 
la visión cuantitativa, se usara la encuesta. (Ángeles 2009).  
 
2.4.2. Instrumento  
Se define al cuestionario como el hológrafo hecho por preguntas que deben estar 
redactadas de manera: organizada, de coherencia y estructuradas de acuerdo a las 
metas. (Hernández, Fernández & Baptista, 2014). 
 
Se elaborará un cuestionario, debido a que permite recopilar información 
mediante preguntas previamente diseñadas, con la finalidad de conocer: las actitudes, 
valores y opiniones, y demás datos con relación a los fenómenos estudiados. Esta 
técnica se aplica a la población de investigación (muestra) con la única finalidad de 
obtener los datos estadísticos para el desarrollo de la pesquisa. 
 
2.4.3. Validez y confiabilidad del instrumento 
La validación se llevó a cargo por tres especialistas quienes revisaron la variable, 
el cuadro de operacionalización y objetivos de la investigación e hicieron las 





Para la confiabilidad; el instrumento fue revisado por el Departamento de 
Investigación de la Universidad César Vallejo, el cual determino que las preguntas al 
no definirse por escala en las respuestas, el instrumento es no calculable por la 
confiabilidad estadística; recomendaron, usar el instrumento como válido.  
 
2.5. Método de análisis de datos  
La data obtenida será procesada por el programa SPSS y Excel, como medios de 
soporte en la presentación de los datos tabulados y recogidos, por lo tanto se 
manifiesta que los datos recibirán el tratamiento metodológico correspondiente para 
ser presentados de forma ordenada, ilustrando mediante gráficos y cuadros de 
soporte, los hallazgos del estudio. 
 
2.6. Aspectos éticos 
La realización del trabajo de investigación se sujeta a los altos estándares 



















III. RESULTADOS  
Posteriormente, se presenta el análisis datos, de las encuestas aplicadas en el 
estudio donde se encontraron los siguientes resultados. 
Tabla Nº 1 
Género, edad y estado civil de los clientes compradores de artesanías en el distrito de 
Piura. 










Edad Nº de Personas Porcentaje 
18 a 25 
26 a 33 
34 a 41 






















Fuente: Encuestas aplicadas en el distrito de Piura. 
Interpretación: 
Conforme a los datos que contiene la tabla Nº 1, en mayor porcentaje el 56,8% de 
los investigados son del género masculino y el 43,2%, femenino. También se encontró 
que el 57% de estos se encuentran entre los 18 a 25 años de edad; seguidos de un 
25,5% entre los 26 a 33 años, un 10,4% entre 34 a 41 años y por último un 6,5% entre 
los 42 a 49 años. El estado civil más sobresaliente en los investigados es el de soltero 




Objetivo 01; Analizar el pilar relación del branding emocional para la creación de una 
tienda online de productos artesanales en el distrito de Piura 2017. 
Tabla Nº 2 
Indicador nivel de recordación en clientes de productos artesanales en el distrito de Piura 
2017. 
1. ¿Qué tan identificado está Ud. con la cultura, 



















2. En general, ¿Le parece a Ud. que los productos 













3. ¿Qué es lo que a Ud. le llama la atención de los 




Su cultura y tradición 
La minuciosidad en su Elaboración 
Los artesanos que la elaboran 





















Según los datos recogidos en la tabla Nº2, encontramos que los investigados se 
sienten identificados y muy identificados con la cultura piurana con un 41,1% y 41,7% 
respectivamente; a su vez, sienten que los productos artesanales demuestran identidad 
como piuranos con un 91,7%. Encontramos también que, lo que más les llama la 
atención acerca de estos productos con el 34,6% es su cultura y tradición, seguido de 
la creatividad y el diseño con el 29,9%. 
Tabla Nº 3 
Indicador gustos y preferencias en clientes de productos artesanales en el distrito de Piura 
2017. 





Para uso personal 
Como regalo (cumpleaños y eventos formales) 















Colaboro con una economía sostenible 
Mantengo viva la cultura y las tradiciones 
Son productos originales y de calidad 










  3,7% 
100% 
6. ¿Qué líneas de productos artesanales son las que a Ud. 











































Fuente: Encuestas aplicadas en el distrito de Piura. 
Interpretación: 
Según los datos encontrados en la tabla Nº3, se halló que existen distintos motivos 
por el cual se compra productos artesanales los cuales son: Para uso personal (35,7%), 
Como regalo para llevar fuera de la ciudad (32,3%), Como regalo para cumpleaños y 
eventos formales (32%). En cuando a la importancia de comprar estos productos 
obtuvimos que es para mantener viva la cultura y las tradiciones con un 47,9% seguido 
de un 32% el cual es por ser productos originales y de calidad. También se encontró 
que la línea de productos que más compran es la de cerámicos con el 38% y joyería 
con el 37%. Finalmente se evaluó la frecuencia de compra dando como resultado lo 












Objetivo 02; Identificar el pilar experiencias sensoriales del branding emocional. 
Tabla Nº 4 
Indicadores vista y oído de la dimensión experiencias sensoriales en el branding 
emocional. 














9. Si la respuesta es sí, ¿Cuál sería la razón por la cual Ud. 




Encuentro opiniones de otros compradores 
El precio es conveniente 
Facilidad de compra 












10. Si la respuesta es No, ¿Cuál sería la razón por la cual 




Desconfianza por la forma de pago 
Dificultad en el proceso de compra 
Desconfianza al momento de dar tus datos 












Fuente: Encuestas aplicadas en el distrito de Piura. 
Interpretación: 
Según los datos recogidos de la tabla Nº4; de las 384 encuestados el 85,7% (329), 
respondieron que si comprarían estos productos artesanales en una tienda online y las 
razones serian: Facilidad de compra (52,3%) y porque encuentran opiniones de otros 
compradores (21,1%), mientras los que respondieron que no lo harían son por las 
siguientes razones: desconfianza por la forma de pago (30.9%), dificultad en el proceso 




Objetivo 03; Identificar el pilar imaginación del branding emocional. 
Tabla Nº 5 
Indicador innovación, del pilar imaginación. 
11. En el caso que aplique, ¿Le gustaría que el producto 





Me gustaría que mantenga su diseño tradicional 








12. En cuanto al empaque, ¿Qué colores le gustaría a Ud. 










  63 
  76 







13. En cuanto a la tienda online, ¿Le gustaría que existan 
información sobre la historia, forma y materiales que 




si(pasar a la siguiente pregunta) 








14. En cuanto a la tienda online, ¿Cómo le gustaría que la 
















Fuente: Encuestas aplicadas en el distrito de Piura. 
Interpretación: 
Según los datos obtenidos de la tabla Nº5; a los clientes les gustaría que el 
producto mantenga su diseño tradicional con un 56,8%, pero no son ajenos a que este 
innove con un 43,2%. Observamos también que en cuanto al empaque para su 
presentación prefieren en su mayoría colores cálidos 41,1% y neutros con un 22,7%. 
En cuanto a la tienda online les gustaría que exista información sobre la historia, forma 
y materiales que utilizaron para la elaboración de productos artesanales (90,1%), y que 
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se de en dos presentaciones: video interactivo (79,4%) y mediante un texto breve 
(20.6%). 
Tabla Nº 6 
Indicador interacción de los clientes, del pilar imaginación. 
15. ¿Le agradaría a Ud. que un artesano explique la información 













16. Si tuvieras alguna consulta/inconveniencia, ¿Cómo prefiere 



















17. ¿Qué método de entrega de los productos artesanales le 




Empresas especializadas en servicio a domicilio 
Personal de la empresa a la que Ud. le ha comprado 










Fuente: Encuestas aplicadas en el distrito de Piura. 
Interpretación: 
Según los resultados encontrados en la tabla Nº6; con un 88,3% a los clientes les 
gustaría que los propios artesanos se encarguen de brindar información acerca de los 
productos, si tuviesen consultas/inconveniencias para con la tienda online prefieren 
ponerse en contacto con la tienda usando los siguientes medios: El teléfono (41,4%), 
las redes sociales (30,2%), chat en línea (18,5%), el e-mail (9,9%). Por otro lado el 
método que más confiable encontraron para la entrega de sus productos es empresas 




Objetivo 04; Establecer el pilar visión del branding emocional. 
Tabla Nº 7 
Indicador expectativas del pilar visión en el branding emocional 





Incrementando la variedad de productos artesanales 
siendo creativos en los anuncios publicitarios 
Realizando promociones/ concursos/ descuentos 












Fuente: Encuestas aplicadas en el distrito de Piura. 
Interpretación: 
Según la tabla Nº7; en la pregunta ¿Cómo le gustaría a Ud. que la tienda online le 
sorprenda en el transcurrir del tiempo?, los clientes en su mayoría respondieron: 
realizando promociones/concursos/descuentos (31,8%) e incrementando la variedad 
de productos (28,9%), sin ser ajenos a incentivar y apoyar a los artesanos con un 22,4% 













Respecto al primer objetivo sobre: analizar el pilar relación, en el indicador 
niveles de recordación, según los clientes encontramos que se sienten muy 
identificados en relación a las artesanías con la cultura piurana, ya que una de sus 
respuestas que más concuerdan es la cultura y tradición respecto a las artesanías, esto 
demuestra que en su mayoría los consumidores piuranos tienen un vínculo de relación 
con su cultura, y la cultura un vínculo de relación con las artesanías y viceversa, en 
cuanto al segundo indicador gustos y preferencias encontramos que los clientes tienen 
variedad de afinación a la hora de comprar y darle uso; compran para uso personal 
(35,7%), como regalo de cumpleaños u otro evento (32%) y como regalos para llevar 
fuera del país (32,3%); también tenemos que al hacerlo colaboran a mantener viva la 
cultura y tradición de Piura, en su mayoría prefieren joyería y cerámicos. En base a la 
teoría del branding emocional en su pilar relación esta se define como el vínculo o 
conexión entre dos partes, logrando así una interacción entre ellos, que en este caso 
sería cliente y marca (Gobé 2005), lo cual se entiende con claridad lo que se tiene que 
tener en cuenta en este punto, obtenemos que la relación entre cliente y producto existe 
y el vínculo de ellos es la cultura. Los resultados encontrados son similares a los de 
(Salinas, 2012), en su estudio, aquí se concluye que la relación entre marca y cliente 
debe existir para poder llegar al posicionamiento. 
 
Respecto al segundo objetivo sobre: identificar el pilar experiencias sensoriales 
del branding, en los indicadores vista y oído; se encontró lo principal, con el 85,7% 
respondieron que si comprarían estos productos en una tienda online, las razones de 
ello son: por facilidad de compra y porque encuentran opiniones de otro compradores 
que hicieron uso de la tienda, pero también se tiene en cuenta que la persona antes de 
hacer uso de una plataforma online pregunta y escucha las recomendaciones de quienes 
ya lo hicieron, mientras que los que respondieron que no lo harían sus razones fueron: 
desconfianza por la forma de pago, al dar tus datos y dificultad en el proceso de 
compra, el cual es un resultado esperado por el lado de la desconfianza, ya que en 
general aún no tenemos la cultura de hacer compras online. En base a la teoría la 
experiencia sensorial obedece al estímulo logrado a través de los cinco sentidos, los 
cuales aportan una realidad del ambiente, por tal motivo se tiene que mejorar el 
contenido que se presenta en la publicidad y comunicación de la marca (Gobé, 2005), 
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es donde concordamos ya que al tener algunas razones por la cual utilizan o no una 
plataforma virtual, tiene que ver de cómo se trasmita el mansaje; es donde se debe 
tener especial cuidado para vincular de manera sensorial al cliente. Los resultados son 
similares a la tesis presentada por (Gordillo, 2008), con su estudio basado en la 
compañía Starbucks y el vínculo con sus clientes ya que nos deja claro que la 
aceptación se da por el concepto que se tiene de la marca, de las experiencias 
sensoriales que esta ofrece, en este caso. Dentro de las conclusiones más importantes 
del estudio se encontró  que la percepción que los clientes tienen  hacia Starbucks; es 
la de ser una marca exitosa, de la calidad y de productos de buen sabor, servicio 
personalizado y ambiente acogedor. 
 
Respecto al tercer objetivo: Identificar el pilar imaginación del branding 
emocional, del indicador innovación para la tienda online se determina que a los 
clientes encuestados les gustaría que se mantengan el diseño tradicional ya que 
representa a su cultura, pero no son muy ajenos a la innovación en el diseño de distintas 
artesanías; por otro lado para la presentación de los productos gustan de los colores 
cálidos (rojo, verde, azul, violeta, amarillo), y neutros (blanco, negro); así mismo, 
dentro de la innovación que les gustaría obtener está el de presentar un video 
informativo donde se encuentre historia y elaboración de los productos. En el segundo 
indicador interacción de los clientes, se encontró que sería una buena idea que el propio 
artesano piurano sea quien explique y hable de los productos realizados, también si se 
tuvieran dudad y/o consultas los medio por el cual les gustaría resolverlo son: teléfono 
y redes sociales, y el método de entrega en el que más confían es el de empresas 
especializadas en el servicio a domicilio. En base a la teoría se trata de un proceso que 
permite que el humano manipule la información creada dentro de su interior, la 
imaginación trasporta a estados mentales creativos y emocionales, en el diseño de 
marcas, es lo que hace que el desarrollo del branding emocional sea real. Los enfoques 
imaginativos de la creación de artículos, envoltorios, productos, establecimientos, 
websites y anuncios; permiten a las marcas romper el límite de lo esperado y llegar a 
la mente y corazón de los usuarios de un modo actual y convincente  (Gobé, 2005), 
aquí es donde se encuentra la concordancia porque ya con la información podemos 
hacer realidad la tienda online, la imaginación nos permite plasmar y darle forma 
(creatividad), a lo que los clientes de artesanías les gustaría encontrar en dicha 
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plataforma virtual. Los resultados son similares a (Loredo, 2014), con su tesis sobre el 
brandibg emocional usado como una herramienta para promover una ciudad, el autor 
plasma su idea gracias al factor imaginación para así desarrollar una marca, 
básicamente lo que necesita la tienda online en esta investigación ya con la 
información obtenida. 
 
A lo que respecta en el objetivo cuatro, establecer el pilar visión  del branding 
emocional, en el indicador expectativas tenemos que a los clientes de artesanías les 
gustaría que al transcurrir el tiempo la tienda online los sorprenda de alguna forma, los 
cuales tenemos: realizando promociones/concursos/descuentos (31,8%) e 
incrementando la variedad de productos artesanales (28,9%), sin ser ajenos a 
incentivar y apoyar a los artesanos con un (22,4%), seguido de darle paso a la 
creatividad en los anuncios publicitarios (16,9%); tenemos claro que los clientes 
esperan mucho y tienen grandes expectativas de la plataforma virtual donde podrán 
adquirir sus productos, la cual se puede plantear como visión para mejorar según un 
determinado tiempo que el estudio plasmara. En base a la teoría se concluye como un 
desarrollo de objetivos a largo plazo, sobre cómo se espera que la marca vea en un 
futuro, una expectativa ideal de lo que esta espera que ocurra al transcurrir el tiempo 
(Gobé, 2005). Los resultados son similares a (Rosales, 2015),  con el esudio donde 
analiza el branding emocional para atraer turistas a su ciudad natal de Huancayo, donde 
a través del su investigación y su pilar visión busca atraer turistas, gracias a las 














V. CONCLUSIONES  
Respecto a primer objetivo, los clientes compradores de artesanías se sienten muy 
identificados con la cultura piurana con el (41,7%), respectivamente, la relación que 
existe entre el cliente y producto tiene un vínculo llamado cultura, ya que respondieron 
con un 34,6% entre varias opciones que la cultura y tradición es lo que más les llama 
la atención con respecto a las artesanías. 
 
En cuanto al segundo objetivo; identificar las experiencias sensoriales, se 
concluye que el cliente siempre busca ver o escuchar los comentarios y opiniones de 
personas que ya usaron una plataforma virtual, y más importante aún para el estudio 
respondieron en su mayoría (85,7%), que si comprarían productos artesanales en una 
tienda online. 
 
Referente al tercer objetivo, del pilar imaginación se demuestra que para plasmar 
estrategias luego de tener información acerca de los clientes, en el tema de la cultura 
se debe tener en cuenta que hay que respetar la tradición de los compradores de 
artesanías, ya que no podemos entrar directamente con innovaciones, a la vez tener 
una constante interacción con ellos haciendo uso de herramientas publicitarias que 
incluyan dentro de su presentación a los artesanos fabricadores de estos productos.  
 
En cuanto al cuarto objetivo, del pilar visión del branding emocional el cliente 
tiene grandes expectativas en como la tienda online lo sorprenda al trascurrir el tiempo 
realizando promociones, variando en productos, incentivando o apoyando a los 












VI. RECOMENDACIONES  
Para un proyecto ambicioso como lo fue éste,  siempre se tiende a una mejora y 
es por ello que se le recomienda a la tienda online que dentro de su implementación 
utilice la cultura e identidad del consumidor piurano como conector emocional, de 
manera que se pueda fortalecer la relación entre cliente y producto, en este caso las 
artesanías piuranas;  usando las historias, mitos y costumbres de nuestros antepasados 
en videos interactivos, para así lograr que los consumidores se identifiquen aún más 
con el producto y la marca. 
 
En cuanto a la distribución publicitaria se le recomienda a la tienda online tener 
precaución al momento de comunicar información en los avisos, estos deben ser claros 
e inclinándose hacia la cultura piurana, el cliente es sensible sensorialmente al 
momento de recibir e interpretar el mensaje y esto se debe a su identidad hacia la 
tradición por la historia que esta trae consigo. Es importante cuidar la imagen de la 
marca para que los consumidores tengan una buena percepción y la compartan. 
 
Para lograr posicionamiento seria productivo realizar campañas de recordación de 
marca, por ello se le recomienda a la tienda online desarrollar campañas BTL donde 
sean partícipes los artesanos y ser cuidadosa al momento de interpretar la información 
obtenida de los clientes, de tal forma que el mensaje sea claro,  
 
Para plasmar una buena visión, la tienda online debe antes identificar cual es su 
razón de ser, es ahí donde se le recomienda plantear una misión dejando claro quién 
es y que hace la empresa en su esencia, luego así podremos definir objetivos a largo 
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El presente cuestionario tiene como finalidad identificar las características de los pilares del branding 
emocional para la creación de una tienda online de productos artesanales en el distrito de Piura. Por 
favor sea tan amable de marcar con un aspa (x), el ítem que considere necesario. 
Datos Informativos: 
Género: M____ F____                   Edad: _____años                     Estado civil _______  
 
1. ¿Qué tan identificado está Ud. con la cultura, costumbres y legado de Piura?  
a) Muy identificado 
b) Identificado 
c) Poco Identificado 
d) No identificado 
 





3. ¿Qué es lo que a Ud. le llama la atención de los productos artesanales piuranos? 
a) Su cultura y tradición  
b) La minuciosidad en su elaboración  
c) Los artesanos que la elaboran 
d) La creatividad y el diseño con la que la elaboran 
 
4. ¿Cuál sería el motivo por el cuál Ud. compraría un producto artesanal? 
a) Para uso personal 
b) Como regalo (Cumpleaños y eventos formales) 
c) Como regalo para llevar fuera de la ciudad 
 
5. Para Ud., ¿Por qué es importante comprar un producto artesanal? 
a) Colaboro con una economía sostenible 
b) Mantengo viva la cultura y las tradiciones  
c) Son productos originales y de calidad 
d) Son productos que representan al medio ambiente 
 






7. ¿Con cuanta frecuencia compra Ud. productos artesanales? 
a) Mensual 
b) Bimestral 
c) Trimestral  
d) Semestral  
e) Anual 
 
8. ¿Comprarías estos productos artesanales en una tienda online? 
a) Si 






9. Sí la respuesta es sí, ¿Cuál sería la razón por la cual los comprarías por ese medio? 
a) Encuentro opiniones de otros compradores 
b) El precio es conveniente 
c) Facilidad de compra 
d) Opción a personalizar el producto 
 
10. Si la respuesta es No, ¿Cuál sería la razón por la cual no comprarías por ese medio? 
a) Desconfianza por la forma de pago 
b) Dificultad en el proceso de compra 
c) Desconfianza al momento de dar tus datos 
d) Diferencia de precios 
 
11. En el caso que aplique, ¿Le gustaría que el producto artesanal mantenga su diseño tradicional 
o que innove en el diseño? 
a) Me gustaría que mantenga su diseño tradicional 
b) Me gustaría que innove en su diseño 
 
12. En cuanto al empaque ¿Qué colores te gustaría que predominen en la presentación? 
a) Colores cálidos 
b) Colores fríos 
c) Escala de grises 
d) Colores neutros 
 
13. En cuanto a la tienda online, ¿Le gustaría que exista información sobre la historia, forma y 
materiales que se utilizaron para la elaboración de productos artesanales? 
a) Si (Pasar a la siguiente pregunta) 
b) No (pasar a la pregunta 15) 
 
14. En cuanto a la tienda online, ¿Cómo le gustaría que la información del producto se presente? 
a) Video interactivo 
b) Texto breve 
c) Voz en of 
 
15. ¿Le agradaría a Ud. que un artesano explique la información respecto al producto? 
a) Si 
b) No  
 




c) Redes sociales 
d) Chat en línea 
 
17. ¿Qué método de entrega de los productos artesanales le parece más confiable y eficaz?  
a) Empresas especializadas en servicio a domicilio 
b) Personal de la empresa a la que Ud. está comprando 
c) Recoger personalmente en un punto de atención del vendedor 
 
18. ¿Cómo le gustaría a Ud.  que la tienda online te sorprenda en el transcurrir del tiempo? 
a) Incrementando la variedad de productos artesanales 
b) Siendo creativos en los anuncios publicitarios 
c) Realizando promociones/concursos/descuentos 


















































Anexo N°3: Confiabilidad del instrumento 
 
Anexo N°4: Matriz de consistencia 









el distrito de 
Piura 2017. 
 




la creación de 
una tienda online 
de productos 
artesanales en el 
distrito de Piura 
2017? 
 
¿De qué manera el estudio 
del pilar relación ayudará a la 
creación de una tienda online 
de productos artesanales en 
el distrito de Piura2017? 
Describir el 
branding 
emocional para la 
creación de una 
tienda online de 
productos 
artesanales en el 
distrito de Piura 
2017. 
 
Analizar el pilar relación del 
branding emocional para la 
creación de una tienda online 
de productos artesanales en 







aplicada se ha 
basado en una 
investigación con 
diseño descriptivo 





Para la obtención 





¿Cómo el estudio del pilar 
experiencias sensoriales 
ayudará a la creación de una 
tienda online de productos 
artesanales en el distrito de 
Piura 2017? 
Identificar el pilar 
experiencias sensoriales del 
branding emocional para la 
creación de una tienda online 
de productos artesanales en 





¿De qué manera el estudio 
del pilar imaginación 
ayudará a la creación de una 
tienda online de productos 
artesanales en el distrito de 
Piura2017? 
Identificar el pilar 
imaginación del branding 
emocional para la creación de 
una tienda online de 
productos artesanales en el 




los clientes  
¿En qué forma el estudio del 
pilar visión ayudará a la 
creación de una tienda online 
de productos artesanales en 
el distrito de Piura 2017? 
Establecer el pilar visión  del 
branding emocional para la 
creación de una tienda online 
de productos artesanales en el 
distrito de Piura 2017. 




Anexo N°5: Acta de aprobación de originalidad de tesis
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Anexo N° 8: Autorización de versión final del trabajo de investigación 
